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Ф інансово-економічна криза зму-сила банківські установи всього світу зосередити увагу на пробле-
мах виживання, підтримання ліквід-
ності, зміцнення фінансової стійкос-
ті, відновлення довіри. Проте посту-
пове поліпшення ситуації на світових 
фінансових ринках та у вітчизняній 
банківській системі спонукає науков-
ців і практиків перейти до розгляду 
питань щодо шляхів подальшого роз-
витку банківництва, його стратегічної 
спрямованості в післякризовий пері-
од, концептуальних засад діяльності 
комерційних банків. 
Враховуючи, що сучасні банки 
функціонують в умовах економіки, 
яку вчені вважають постіндустріаль-
ною, креативною, інноваційною, од-
ним із основних джерел зростання 
кредитно-фінансових інститутів та 
вдосконалення всіх аспектів їх робо-
ти стає пошук і впровадження інно-
ваційних рішень, які дають змогу ви-
рішувати стратегічні завдання збіль-
шення вартості бізнесу, розширення 
частки ринку, підвищення лояльнос-
ті клієнтів тощо. Водночас організа-
ція та управління цими процесами є 
проблемними питаннями навіть для 
банків економічно розвинутих кра-
їн, не кажучи вже про вітчизняний 
банківський сектор, де, на думку фа-
хівців, інноваційна діяльність, як 
правило, має несистемний, дещо ха-
отичний характер, бракує стратегіч-
них підходів до управління нею.    
Слід зазначити, що проблемати-
кою інноваційного процесу займа-
ється чимало науковців. Зокрема, 
важливими для її дослідження є пра-
ці таких українських та зарубіжних 
учених, як Л.Л.Антонюк, Ю.М.Ба-
жал, В.М.Геєць, Л.М.Гохберг, П.Дру-
кер, С.М.Ілляшенко, М.І.Крупка, 
О.О.Лапко, Б.Твісс, Й.Шумпетер. 
Окремі питання управління банків-
ською інноваційною діяльністю роз-
глядаються у працях М.З.Бора, В.С.Ві-
кулова, С.М.Козьменка, О.І.Лавру-
шина, І.О.Лютого, В.І.Міщенка. Втім, 
практично немає досліджень, у яких 
би комплексно вивчався інновацій-
ний процес у комерційних банках, 
його теоретичні засади та організа-
ційні особливості. Це, власне, й ви-
значило мету написання даної статті. 
СУТНІСТЬ І СТРУКТУРА 
ІННОВАЦІЙНОГО ПРОЦЕСУ
В економічній літературі іннова-ційні процеси вивчаються на-самперед на макрорівні, з точки 
зору еволюції технологічних укладів, 
і характеризуються науковцями як 
“сукупність безперервно виника-
ючих, якісно нових, прогресивних 
з технічного погляду явищ, що за-
безпечують зміну поколінь техніки і 
технології, підвищують конкуренто-
спроможність суб’єктів господарю-
вання” [1, с. 26]. 
Складові інноваційного процесу 
зазвичай розглядають як його фази. 
Серед них відповідно до логіки ви-
никнення базисних інновацій виді-
ляють: фундаментальні досліджен-
ня; прикладні дослідження; про ект-
но-конст рук торські роботи; освоєн-
ня; виробництво; реалізація; експлу-
атація; дифузія (розповсюдження). 
Хоча науковці справедливо зазнача-
ють, що далеко не завжди і не в усіх 
сферах діяльності ці стадії обо-
в’язково повинні мати місце. Тип і 
зміст конкретної інновації визначає 
сукупність необхідних фаз та значен-
ня кожної з них. Тому слушною є 
думка вітчизняних учених, що в най-
ширшому, узагальненому розумінні 
інноваційний процес можна тракту-
вати як діяльність, пов’язану зі ство-
ренням, освоєнням і поширенням 
інновацій [2, 3].
На рівні окремих суб’єктів господа-
рювання інноваційний процес склада-
ється з певних кроків, які можна умов-
но об’єднати у три узагальнені стадії, 
кожна з яких потребує особливих під-
ходів з точки зору організації та управ-
ління, – усвідомлення потреби в інно-
Дослідження проблем банківської інноваційної діяльності не втрачає актуальності навіть у нинішній, 
кризовий час. Адже вирішуючи проблеми виживання та стабілізації, комерційні банки водночас повинні 
створювати потенціал майбутнього зростання. Одним із його важелів, на думку автора статті, є форму-
вання ефективних механізмів генерації ідей нововведень, їх аналізу та відбору, а найголовніше – реалізації 
інноваційних проектів у всіх сферах роботи банку. Впровадження інновацій слід розглядати як особливий 
комплексний загальнобанківський бізнес-процес, безпосередньо пов’язаний із вирішенням завдань фінансово-
го та ризик-менеджменту комерційного банку.
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ваціях і генерація ідей нововведень 
(етап інвенції); відбір, аналіз та стра-
тегічна оцінка запропонованих проек-
тів (етап ініціації); реалізація іннова-
ційних проектів.
Слід зазначити, що механізм 
упровадження інновацій у комерцій-
них банках має певні особливості, 
які визначаються загальними риса-
ми інноваційної активності у сфері 
послуг, у тому числі фінансових як 
специфічному секторі суспільного 
виробництва: нематеріальний харак-
тер результату діяльності; тісніший 
зв’язок зі споживачами; дещо спон-
танний процес появи інноваційних 
ідей, які не є результатами наукових 
досліджень; важлива роль самонав-
чання організації; схильність до 
фор мування відкритих інноваційних 
мереж тощо [4]. 
У наукових дослідженнях пропо-
нуються такі варіанти схем здійснен-
ня банківського інноваційного про-
цесу:
– постановка цілі – планування – 
визначення умов та організація – ви-
конання – керівництво [5, с. 80];
– формулювання ідеї, визначення 
можливості її втілення – конкретиза-
ція ідеї – утвердження ідеї в ме жах 
організації – продаж ідеї назовні: 
стратегія розвитку послуги – опера-
ційне та логістичне управління: 
раціо налізація – внутрішній кон-
троль, регулювання ззовні [6, с. 303].
На наш погляд, ці схеми більше 
відображають загальні підходи до 
механізму управління інноваційни-
ми процесами, не розкриваючи всі 
аспекти послідовності створення 
банківських інновацій та сукупності 
необхідних дій працівників банку. 
Теоретично та практично доведено, 
що ефективна інноваційна діяльність 
можлива лише за умови оптимальної 
організації інноваційного процесу, 
який має бути відповідно формалізо-
ваним, видимим та документованим 
(зокрема, у картах, схемах, регламен-
тах) і в такому вигляді доведеним до 
працівників банку. Щодо цього варто 
зробити два уточнення. По-перше, тій 
чи іншій фазі інноваційного процесу 
повинен відповідати певний набір ор-
ганізаційних умов. На перших стадіях 
найсприятливішими чинниками бу-
дуть відсутність бюрократичних бар’є-
рів, децентралізація активності, забез-
печення масовості учасників. Проте 
на стадіях від реалізації до комерціалі-
зації нововведення доцільними є жор-
стке управління та постійний кон-
троль за виконанням.
По-друге, будь-яка організація, у 
тому числі й комерційний банк, усві-
домлює необхідність формалізації 
інноваційного процесу і поступово 
здійснює її, створюючи відповідну 
технологію, на певному етапі свого 
розвитку, коли опановуються методи 
процесного управління, а інновацій-
на діяльність виділяється як специ-
фічний його об’єкт, відокремлений 
від звичайних виробничих процесів.  
Таким чином можемо сказати, що 
навіть у провідних українських банках 
тільки починається інституціоналі-
зація інноваційної діяльності, тобто 
створення структур, які цілеспрямо-
вано займаються цими проблемами, 
відповідних правил, регламентів, схем 
взаємодії, механізмів оцінки та 
контролю. У наш час це стає неодмін-
ною умовою забезпечення результа-
тивності й ефективності інновацій-
ного процесу, оскільки дає змогу:
– чітко визначити всіх його учас-
ників та міру їх відповідальності;
– організувати послідовно-пара-
лельне виконання його етапів зі 
встановленням зворотних зв’язків та 
можливістю коригувальних дій; 
– зекономити час та витрати на 
розробку й запровадження інновацій;
– сформувати збалансований, стра-
тегічно вивірений портфель інновацій;
– здійснювати постійний моніто-
ринг упровадження інновацій.
МЕТОДОЛОГІЯ РЕАЛІЗАЦІЇ ЕТАПУ 
ФОРМУВАННЯ ІДЕЇ ІННОВАЦІЇ
Я к уже зазначалося, першою ста-дією інноваційного процесу вважа-ється генерація ідеї майбутньої 
інновації або систематизація ідей, 
що вже існують і виявляються різни-
ми шляхами. Даний етап є складним 
для реалізації в будь-яких організа-
ціях, а тим більше – у комерційних 
банках. Це пов’язано з особливос-
тями їх традиційної корпоративної 
культури, яка не стимулює людину 
до творчості, не розвиває у неї не-
залежності, гнучкості, навіть деякої 
авантюрності – тобто якостей, котрі 
повинні бути притаманні інновацій-
ній особистості. Тому формування 
сприятливої інноваційної атмосфе-
ри у колективі має бути одним із прі-
оритетних завдань менеджменту тих 
банківських інститутів, стратегічною 
метою котрих є постійний розвиток і 
вдосконалення своєї діяльності. 
Втім, іноді не так важливе генеру-
вання ідеї, як уміння її знайти й вико-
ристати для досягнення конкурентної 
переваги. М.Портер зауважує: “У про-
цесі оновлення велику роль відіграє 
інформація: інформація, яку конку-
ренти не шукають; інформація, що 
недоступна їм; інформація, що до-
ступна всім, але оброблена по-новому. 
Іноді її отримують, вкладаючи кошти 
у дослідження ринку або у науково-
дослідні роботи” [7, с. 67].
Стосовно останнього джерела ін-
новацій слід зазначити, що хоч до-
слідження та розробка (R&D) не ха-
рактерні для банківництва, певні 
орієнтири щодо визначення їх мож-
ливого змісту в цій сфері дає міжна-
родний документ із проведення об-
стежень дослідницької діяльності – 
Керівництво Фраскаті. У ньому за-
значається, що R&D у банках можуть 
стосуватися математичних дослід-
жень, пов’язаних з аналізом фінан-
сових ризиків, розробкою моделей 
ризиків для кредитної політики, екс-
периментальною розробкою нового 
програмного забезпечення для “до-
машнього банкінгу”, розробкою тех-
ніки дослідження поведінки спожи-
вачів з метою створення нових типів 
рахунків або банківських послуг, 
систем електронного чи Інтернет-
банкінгу, нових або суттєво поліпше-
них фінансових послуг (нові кон-
цепції рахунків, кредитування, стра-
хування або інструментів заоща-
джень), нових методів виміру спо-
живчих очікувань та преференцій 
тощо [8, c. 49–50]. 
Аналізуючи першу стадію іннова-
ційного процесу, П.Друкер рекоменду-
вав звернути увагу на сім типових дже-
рел нововведень [9, с. 63]. Перші чо-
тири з них можна віднести до вну-
трішніх – вони знаходяться у межах 
певної галузі і є зримими для її пра-
цівників (приклади стосовно банків-
ської сфери наведено нами):
– несподівана подія – несподіваний 
успіх, несподівана невдача (небажан-
ня більшості клієнтів переходити на 
виключно дистанційне обслугову-
вання сприяло виникненню й розви-
тку концепції оновленого сучасного 
банківського відділення на базі бага-
токанальності надання послуг);
– неконгруентність, тобто невідпо-
відність між реальністю і нашими уяв-
леннями про неї (труднощі з визначен-
ням кредитоспроможності суб’єктів 
малого бізнесу спонукали до розробки 
відповідних скорингових систем);
– потреби процесів, які виплива-
ють з аналізу недоліків та слабких ла-
нок, що повинні бути усунуті (інно-
вації у методах гарантування безпеки 
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онлайнових трансакцій);
– зміни у структурі галузі або рин-
ку (недостатня дохідність депозитів 
як об’єктів інвестування призвела до 
появи на ринках пострадянських 
країн таких банківських продуктів, 
як пайові інвестиційні фонди).
Наступні три джерела нововве-
день є зовнішніми, тому що форму-
ються за межами організації: 
– демографічні зміни (індивідуалі-
зація особових рахунків клієнтів, за-
провадження пенсійних рахунків); 
– зміни у сприйняттях, настроях 
суспільства (запровадження банків-
ських продуктів, пов’язаних із вирі-
шенням екологічних проблем); 
– нові знання як наукові, так і не-
наукові (впровадження управлін-
ських інновацій, нових методів ве-
дення бізнесу та здійснення аналізу). 
Банкам також рекомендується запо-
зичувати  досвід з інших сфер еконо-
міки, модифікуючи його відповідно 
до специфіки власної діяльності, та 
налагоджувати співробітництво з на-
уковими установами. Втім, слід за-
значити таке: для того, щоб ідея ста-
ла інновацією, вона повинна мати 
комерційну цінність.  
Активно розвивається також прак-
тика підключення банками своїх клі-
єнтів до формулювання ідей нових 
продуктів і послуг. Це здійснюється 
як через онлайнові канали – сайти 
банків та соціальні Інтернет-мережі 
[10, с. 239], так і в процесі щоденної 
діяльності банківських установ, коли 
менеджерів зобов’язують фіксувати 
всі зауваження та побажання клієн-
тів і передавати їх у відповідні під-
розділи банку.
 Важливу роль у цьому процесі має 
відігравати також вище керівництво 
банку, позицію якого так змалював 
один із керівників американського 
інвестиційного банку “Чарльз 
Шваб” (Charles Schwab): “Мені по-
добається просити клієнтів помрія-
ти. Вони описують свою проблему і 
той ідеальний світ, у якому ця про-
блема зникає. Наше завдання – ви-
слухати і створити те, що допомогло 
б подолати розчарування, невдово-
лення та несхвалення” [11, с. 144]. 
Аналогічну точку зору дещо інакше 
висловлює Г.Мінцберг: “Одна-єдина 
розмова з розгніваним клієнтом мо-
же вартувати більшого, ніж цілі купи 
звітів про обстеження ринку, просто 
тому, що звіти у кращому разі фіксу-
ють наявність проблеми, а клієнт 
здатний підказати її вдале вирішен-
ня” [12, с. 91].
Зауважимо, можливості викорис-
тання зазначених джерел інновацій 
далеко не вичерпані, про що свідчать 
дані проведеного у 2007 році консал-
тинговою компанією “МакКінсі” 
(McKinsey) опитування трьохсот 
топ-менеджерів компаній сфери фі-
нансових послуг. Однією з основних 
сучасних проблем інноваційної ді-
яльності у банках респонденти на-
звали саме обмежене використання 
інновацій, джерелами яких є клієн-
ти, а також новаторських ідей сто-
ронніх компаній [13].
АНАЛІЗ ТА ВІДБІР 
ІННОВАЦІЙНИХ ПРОПОЗИЦІЙ
Н аступною стадією банківського інноваційного процесу є скринінг (відбір) ідей, що здійснюється з 
урахуванням їх відповідності стра-
тегічним цілям банку на основі ана-
лізу його реальних можливостей. Об-
разним відображенням цього етапу 
може бути модель, запропонована 
американськими вченими С. Уілрай-
том (S. Wheelwright) і К. Клар ком 
(K.Clark), яка отримала назву “лій-
ка” [14]. Модель описує процес руху 
від значної кількості незрілих ідей, 
які конкурують за обмежені ресурси, 
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до невеликого числа перспективних 
варіантів інновацій. 
Для ефективного управління “лій-
кою” банку необхідно вирішити дві 
проблеми: розширити її вхід та звузити 
горловину. Тобто, з одного боку, заохо-
чувати надходження інноваційних 
ідей з будь-яких джерел, а з другого – 
використовувати дієві методи їх відбо-
ру: застосовувати експертні оцінюван-
ня, рейтингування, економіко-мате-
ма тичні методи тощо. Співвідношен-
ня поданих та ухвалених ідей іноді 
вражає. Зокрема, у так званому інфор-
маційному каналі інновацій, створе-
ному в 2005 році “Дойче банком” 
(Deutsche Bank), містилося близько 
трьох з половиною тисяч ідей, а очіку-
валося, що дійсно плідною буде одна з 
тисячі [15, с. 35].
Фахівці, як правило, аналізують 
відповідність потенційної інновації 
стратегії розвитку банку, вивчають 
можливості практичної реалізації 
ідеї, її сумісність із нормативним і 
технологічним середовищем банку, 
ступінь адекватності потребам спо-
живачів (клієнтів або самої кредит-
ної установи). Стосовно останнього 
зауважимо, що навіть коли інновація 
розробляється на замовлення одного 
чи кількох клієнтів, одразу постає 
питання про можливість її тиражу-
вання, надання послузі масового ха-
рактеру. Приклади ефективного ви-
рішення цієї проблеми з практики 
бразильського “Банко Брадеско” 
(Banco Bradesco) наводить у своїй 
книзі Б.Гейтс [16, с. 157].
Якщо йдеться про створення но-
вих фінансових продуктів, то врахо-
вується їх вплив на стан і структуру 
балансу банку, показники його лік-
відності. Також з’ясовуються види та 
рівень ризиків, які можуть супрово-
джувати реалізацію самого іннова-
ційного проекту чи з’явитися з упро-
вадженням нововведення, оціню-
ються можливості й вартість їх міні-
мізації. Аналізується вплив нововве-
дення на роботу інших підрозділів 
банку (з урахуванням так званої “ка-
нібалізації”, тобто можливого підри-
ву позицій інших продуктів). 
Зроблені при цьому висновки вра-
ховуються також при проведенні еко-
номічного аналізу – в аспекті потен-
ційних витрат на втілення інновацій. 
Складність розрахунку економічного 
ефекту залежить від виду інновацій – 
найпростіше він з’ясовується при 
оптимізації процесів (скорочення ви-
трат праці, часу, матеріалів тощо). 
Стосовно продуктів та послуг необхід-
ні ґрунтовні маркетингові досліджен-
ня обсягів попиту й допустимих меж 
встановлення тарифів. Найскладніше 
розраховувати економічний ефект від 
впровадження маркетингових, а та-
кож масштабних організаційно-уп-
равлін ських інновацій, які мають дов-
гострокові наслідки та вплив на діяль-
ність банку. Результатом аналізу й від-
бору інноваційних ідей стає бізнес-
пропо зиція, що становить документ, у 
якому детально викладено всю інфор-
мацію, необхідну для прийняття оста-
точного рішення щодо впровадження 
нововведення. 
Застосовуючи системний підхід, ке-
рівництво банку має вирішити два 
взаємопов’язані завдання: визначити, 
які з запропонованих ідей найкращі 
(проблема оцінки), та створити певну 
сукупність – портфель відповідних 
проектів, який оптимально відповіда-
тиме загальним цілям кредитно-фі-
нан сової установи (проблема балансу-
вання). Щодо останнього – обов’яз-
ково береться до уваги характер інно-
ваційних рішень: радикальні – інкре-
ментальні; системні – локальні, ті, що 
можна реалізувати власними силами, 
– ті, що потребують зовнішньої коопе-
рації тощо.
РЕАЛІЗАЦІЯ ЕТАПУ РОЗРОБКИ 
ТА КОМЕРЦІАЛІЗАЦІЇ 
БАНКІВСЬКОЇ ІННОВАЦІЇ
Я кщо підходи до організації поперед-ніх етапів інноваційного процесу є спільними для всіх видів інновацій 
за предметною суттю, то фаза реа-
лізації проектів для кожного з них має 
особливий конкретний зміст. Оскільки 
найчастіше в банках розробляють ін-
новаційні продукти, доцільно, на наш 
погляд, розглянути подальшу методо-
логію організації інноваційного про-
цесу саме на цьому прикладі. 
Після відбору найперспективні-
ших ідей та формування моделі нової 
банківської послуги розробляється 
бізнес-процес її надання. Насампе-
ред необхідно описати наскрізний 
бізнес-процес, що охоплює всі підроз-
діли банку, які беруть участь у реалі-
зації продукту, чітко визначити їх 
функції та відповідальність. Слід вра-
ховувати, що часто при впровадженні 
нового продукту (в разі поліпшуючої 
інновації) достатньо модифікувати 
один із існуючих бізнес-процесів, а 
не проектувати його з нуля. Ця робо-
та завершується розробкою техноло-
гічної карти процесу. Крім того, слід 
розробити регламенти, інструкції для 
виконавців, методику бухгалтерсько-
го обліку, схеми документообігу, фор-
ми необхідних документів та про-
цедури внутрішнього контролю.
Важливим моментом є технічне за-
безпечення процесу, а при необхідності 
– й розробка програмного забезпечен-
ня. Для підвищення ефективності но-
вого бізнес-процесу слід по можливос-
ті автоматизувати всі його основні про-
цедури. Тому на цій стадії вирішуються 
питання про виділення або придбання 
потрібного обладнання (комп’ютерна 
техніка, банкомати, електронні табло, 
сканери, пристрої ідентифікації тощо), 
а також готуються технічні завдання на 
розробку або доопрацювання про-
грамного забезпечення. 
Упровадження нового продукту не-
можливе без підготовки працівників 
банку, які повинні ознайомитися з ін-
струкціями й регламентами, оволодіти 
новими програмними продуктами, 
від працювати методи та прийоми ро-
боти з клієнтами. Плідна інноваційна 
ідея і досконалий бізнес-процес мо-
жуть не дати жодних результатів, якщо 
реалізовуватимуться некваліфікова-
ними працівниками, оскільки “вироб-
ництво” банківських продуктів відбу-
вається саме у процесі обслуговування 
клієнтів.
З метою запобігання можливим 
помилкам та перевірки ефективності 
системи внутрішнього контролю ін-
новаційний банківський продукт варто, 
по можливості, протестувати. У тесту-
ванні повинні брати участь усі струк-
турні підрозділи банку, які проводять 
операції з формування продукту [17].
Зрештою, ще одним елементом 
процесу розробки інноваційного бан-
ківського продукту є підготовка мар-
кетингового забезпечення, хоча слід 
враховувати, що маркетингові дослі-
дження повинні проводитися й на 
етапі аналізу ідей. На цій же стадії 
проводиться якісна рекламна кампа-
нія нововведення, яка має ознайо-
мити потенційних клієнтів з його 
основними конкурентними перева-
гами, викликати їх зацікавленість та 
бажання ним скористатися. Крім то-
го, слід мати на увазі, що після впро-
вадження нового продукту на ринок 
починається, відповідно до поло-
жень теорії маркетингу, його життє-
вий цикл, який означає поступову 
типізацію інновації. Він супрово-
джується такими діями маркетинго-
вого підрозділу банку:
– етап зростання: відповідно до по-
пулярності нововведення банк ух ва-
лює рішення, спрямовані на розши-
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рення клієнтури, модифікацію даної 
послуги з урахуванням специфіки 
конкретних груп клієнтів;
– етап зрілості: продукт активно 
продається, тобто користується по-
пулярністю у клієнтів і водночас йо-
го існування відповідає інтересам 
самого банку;
– етап спаду: настає під впливом 
певних об’єктивних зовнішніх (рин-
кових) та внутрішніх причин. На цьо-
му етапі застосовуються такі альтер-
нативні варіанти дій, як “пожвавлен-
ня” або “згортання” послуги. 
Проходження банківськими ново-
введеннями певних фаз життєвого 
циклу не слід ототожнювати з їх ди-
фузією на банківському ринку, тобто 
впровадженням у практичну діяль-
ність інших банків, швидкість якого 
залежить від характеру інновацій та 
можливості їх захисту як об’єктів ін-
телектуальної власності. Найшвидше 
поширюються модифікуючі інновації 
продуктів, сервісу, деяких напрямів 
маркетингу. Поліпшуючі нововведен-
ня у таких сферах, як управління і 
технології є значно складнішими для 
копіювання. Зрештою, будь-які ра-
дикальні інновації поширюються у 
банківництві досить повільно. 
Окремий цикл інноваційного процесу 
не може вважатися завершеним без 
проведення аналізу та оцінки впрова-
дження інноваційного заходу з точки 
зору міри досягнення поставлених фі-
нансових та інших цілей; фактичних 
термінів його реалізації та обсягів 
здійснених витрат; строку окупності 
останніх; забезпечення належної ко-
ординації дій залучених підрозділів та 
працівників. Результати цього аналізу 
є основою для відповідних дій щодо 
вдосконалення інноваційної діяль-
ності кредитно-фінансового інсти-
туту. Проаналізовану нами структуру 
банківського інноваційного процесу 
відображено на схемі.
ВИСНОВКИ 
П роведене нами дослідження дає підставу стверджувати, що реаліза-ція інноваційної діяльності у банках 
фактично становить особливий комплек-
сний загальнобанківський біз нес-процес. 
Комплексність полягає в тому, що до 
його складу входить значна кількість 
окремих бізнес-процесів, відповідно 
до змісту інновацій, які розробляють-
ся і впроваджуються (продуктові, про-
цесні, маркетингові, організаційні та їх 
підвиди).
Ідентифікація даного бізнес-
процесу полягає у визначенні таких 
його характеристик:
– власником (менеджером) бізнес-
процесу, який відповідає за його орга-
нізацію та результати і може змінюва-
ти його структуру, є один із топ-
менеджерів банку або керівник відпо-
відного структурного підрозділу;
– входами (початковими об’єкта-
ми) є інноваційні ідеї та нові знання, 
які надходять із різних джерел, а вихо-
дами (результатами) – інновації, упро-
ваджені в усіх сферах діяльності банку;
– “постачальниками” ресурсів 
процесу є вище керівництво банку, 
всі його співробітники, внутрішній 
підрозділ досліджень та розробок, 
підрозділ маркетингу, клієнти банку, 
партнери. Клієнти процесу, які спо-
живають його результати, можуть бу-
ти як зовнішніми (клієнти та партне-
ри), так і внутрішніми (весь банк як 
суб’єкт господарювання, окремі пра-
цівники або підрозділи, менеджери 
різних рівнів тощо);
– схеми взаємодії з іншими бізнес-
процесами банку визначаються зміс-
том операцій, що проводяться на кож-
ному етапі інноваційного процесу. 
Таким чином, у сучасних умовах 
розробка та реалізація інновацій є 
складним, багатоплановим процесом, 
у якому задіяно багато функціональ-
них підрозділів банківської установи 
та різних ієрархічних рівнів її управлін-
ня, і який за своїми результатами та 
механізмом безпосередньо пов’язаний 
зі здійсненням фінансового і ризик-
менеджменту комерційного банку. Від 
того, наскільки обґрунтовано та 
ефективно фінансово-кредитна уста-
нова впроваджує інновації, значною 
мірою залежить її поточний фінансо-
вий стан, стійкість до непередбаче-
них змін, утримання у довгостроко-
вій перспективі конкурентних пере-
ваг і, зрештою, виконання нею влас-
них стратегічних цілей та завдань. 
Отже, інноваційна діяльність є факто-
ром розвитку банку відповідно до 
умов динамічного й мінливого зо-
внішнього оточення, що зумовлює її 
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